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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad 
César Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “Estrategia de 
promoción y la fidelización de los clientes de Cineplanet, Los Olivos, 2017-
2018”, la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla 
con los requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de 
Licenciado en Marketing y Dirección de empresas. 
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La presente investigación busco determinar la relación entre la estrategia de 
promoción y la fidelización de los clientes de Cineplanet, Los Olivos, 2017 – 
2018, aplicándose un diseño de investigación descriptivo correlacional simple, 
en donde la población fue 1390 clientes afiliados (teniendo en cuenta que esta 
cantidad es el promedio mensual que se tiene registrado en el software Magic) 
y para determinar la muestra se utilizó una formula muestral con la población 
conocida dándonos como resultado 301 clientes entre las edades de 18-25 
años ha encuestar. Se utilizó como técnica la encuesta, el instrumento de 
investigación fue el cuestionario compuesto por 26 preguntas en donde se 
empleó como herramienta la escala de Likert y la información recopilada fue 
detallada y analizada en IBM Stadistics Spss 24. Los resultados fueron 
determinados de la siguiente manera: su nivel de significancia logro un 
resultado de 0.020 aceptando la hipótesis general, la prueba de correlación 
Rho spearman dio 0.786 indicando que es una correlación positiva 
considerable entre la variable 1 (estrategia de promoción) y la variable 2 
(fidelización), dando a entender que al restablecer estrategias promocionales 
se podrá llegar a fidelizar a los clientes. 

























The present investigation seeking to determine the relationship between the 
promotion strategy and loyalty of customers Cineplanet-Los Olivos, 2017-
2018, applying a design simple correlational descriptive research where the 
population was 1390 affiliated clients (taking into account that this amount is 
the monthly average that is registered in the software dictionary) and to 
determine the sample used a formula sample with known population resulting 
in us 301 customers between the ages of 18-25 years has polling. The survey 
was used a technique, the research tool the scale Likert and the information 
collected was detailed and analyzed in IBM Stadistics SPSS 24. The results 
were determined in the following manner: its significance level achieved a 
result of 0.020 accepting the general hypothesis the test of Rho correlation 
Spearman gave 0.786 indicating that it is a significant positive correlation 
between the variable 1 (promotion strategy) and the variable 2 (loyalty), 
giving to understand that to restore promotional strategies you can get to 
retain customers. 
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